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CONSULTOR EN GESTI(')N’Y
COMUNICACION ESTRATEGICA

Con estudios en Sociologia y Gestion de Politicas Puablicas, formod parte
de los equipos de Alta Direccion de Gobierno que realizaron reformas de
Estado los ditimos 25 afios.

Fue DIRCOM de la Comision de Promocion de la Pequeifia y Micro
Empresa (Prompume) en el proceso de lanzamiento de programas
como COMPRAS ESTATALES y PYMES EXPORTADORAS (1995-1997)

Fue DIRCOM del Ministerio de la Presidencia en su proceso de desac-
tivaciéon y en el lanzamiento de la Descentralizacion (2001-2002)

Fue DIRCOM del Ministerio de Vivienda, Construcciéon y Sanea-
miento en el proceso de relanzamiento de los programas de vivienda
social y desarrollo de barrios (MiVivienda, Techo Propio y MiBarrio) y el
programa de saneamiento MiAgua Urbano y Rural. Fue el creador del
famoso mufieco T-Chito (2002-2005)

Fue DIRCOM del Seguro Social de Salud (EsSalud) en el proceso de reforma
de la Seguridad Social y del Aseguramiento Universal en Salud (2007-2009)
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ATIK

Consultores
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Fue DIRCOM del Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo en
el proceso de reingenieria de marcas sectoriales y reorganizacion de la
Oficina de Comunicacién Estratégica Institucional (2011-2013)

Fue gerente de Comunicaciones en Minera Yanacocha, donde se
encargo6 de reorganizar la Gerencia de Comunicacion Estratégica tras la
crisis del cerro Quilish en Cajamarca (2005)

Fue editor general del diario Correo Lima, donde se encargd del relanza-
miento del diario para el Grupo EPENSA (2000-2001), siendo colum-
nista —a lo largo de los dltimos 20 arios en los diarios El Mundo,
Expreso, La Primera y Diario 16.

Actualmente es Director Ejecutivo de la Agencia de Comunicacion y

Gestion Estratégica ATiK Consultores y columnista principal en el
portal de Opinién y Entrevistas DEPOLITIKA.PE.
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MARKETING PUBLICO y
MARKETING SOCIAL




Objeto de Audiencia Vocero Indicador
Comunicacion Objetivo Autorizado de Impacto

Marketing Productos y servicios Consumidor Gerente Ventasy
Privado privados utilidades
Marketing Candidato y propuestas Elector Candidatoy Votos y

Politico equipo popularidad
Marketing Servicios publicos, Usuarios y Gestor publico, Conocimiento del servicio
Publico-Social programas sociales y Ciudadanos Gestor Social y y satisfaccion social

gubernamentales lider politico del ciudadano



1. Producto

Servicio publico o
programa social

5. Investigacion

2. Audiencias
NSE y perfiles

s Usuarios, clientes, ciudadanos

4. Canales de 3. Mensajes

comunicacion Generacion de
Prensa, publicidad, promocidn, contenidos Yy VOCeros

puntos de atencién y marketing (discurso técnico y/o
digital (redes sociales) p0|I'tiC0)




ALGUNOS DATOS CLAVES ...

1.- Hablar en publico es el segundo temor después de la muerte...

2.- Mostramos autoridad con nuestros gestos...

3.- Mirar a alguien es agredirlo... Ser observado era preludio de ser comido...
4.- Vivimos miles de anos en comunidades de 150 personas...

Cuando brindamos informacion también transmitimos valores, modelos
de ser y hacer.



COMUNICACION EFICAZ

1.- Todo comunica.

2.- La comunicacion es un acto intencional.

3.- El codigo debe ser compartido. \
4.- NO existe comunicacion si el Emisor no considera al Receptor como su igual. 7
5.- El dictador de toda comunicacion es el receptor, el responsablees el emisor.

6.- La comunicacion tiene que responder a una estrategia.

7.- Una mejor comunicacion logra los objetivos con menor energiay trabajo.




Informar
Dar Conocimiento de algo a alguien.

Comunicar
Dar participacion a otro, hacerlo comun.

Influir / Persuadir
Obtener una opinidn favorable y una opinion de
colaboracion






LA AUSENCIA DE MARCA

» El siglismo: La falta de identidad.

» Politicas publicas SIN conceptos.

* Programas sociales SIN fin.

« Servicios publicos SIN clientes.

* Usuarios cautivos versus Ciudadanos




CONCEPTO DE
MARCA



\

DEJAR UNA MARCA



\

IRREPETIBLE MEMORABLE '>
DIFERENCIADA COHERENTE r




N

IDENTIDAD VISUAL IDENTIDAD VERBAL '>
iNO BASTA CON VERTE BIEN! 4
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OUT & ABOUT

any or
NELBOURNE

Discover
Melbourne

Future Melbourne
2009-2013

2010




MINISTERIO DE
TRABAJO



Se encontro una serie de
marcas y sub marcas.
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\ MINISTERIO DE TRABAJO Y PROMOCION DEL EMPLEO
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MINISTERIO DE TRABAJO Y PROMOCION DEL EMPLEO
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Cada direccion y programa tenia su propia identidad.



MINISTERIO DE TRABAJO Y PROMOCION DEL EMPLEO

WWW.mintra.gob.pe
WWW.construyendoperu.gob.pe
WWW. projoven.gob.pe
www.revaloraperu.gob.pe
www.empleosperu.gob.pe
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¢ERESIEMEPRENDEDORZ
Sé una persona de éxito
Haz realidad tu negocio

“FORMACION DE EMPRENDEDORES"
Sin costo alguno y totalmente gratis

Acercarse a la Oficina de VAMOS PERU en |a sede central
del Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo

li!ﬁ?gﬂg

Av. Salaverry 655, Jests Maria, Lima, 9°piso

Teiéfono: 630-6000 anexo 6030.
. FE—— B - Ministerio de Trabajo y Promocién v Tegusta | | Mensaje -
del Empleo

gamzacin puzermamans el hbmrodiests |
Sam s w4710
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Informzcién Fows M guss

- Ministerio o= Trabajo y Promocion del Empieo 8 amigas

oS Jas Quit= MinEtesio Ce Trabalio ¥ Promocin ol Exgles
d i 2 ¥

01 Asistents Registral
Parz trabajar en Cangszllo

El salario sar2 de S/, 800 mensusl Me costs
Requisito minimo 01 2o de sxperiencis
Bachiller en Derecho, Contzbilidad, Administracion Nadine Heredia s
; - Interesacos acercarse con CV y DNI = Iz oficina de empleo O e T O o
1 ]Tra ba 0 ubicadz en Av. Grau N°® 148 Tekfono: 056-219233
Ministerio de Trabajo y p J %, Presidencia Perl g
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METRO DE LIMA



En la Linea 1 del Metro de Lima, todos queremos ser mejores

centice Y ti ;qué haces para ser mejor?

® O SeMes
mejeres




Yo cuido
lo que es de todos

Cuando te tomas el tiempo de
encontrar un tacho de basura en vez
de tirar al piso lo que no te sirve...

centice
® @ ® Semes
mejeres

Yo he aprendido
a ceder

Porque, a pesar de haber tenido
un dia largo, le cedes el asiento
a quien lo necesite...

Yo camino
contento

Cuando usas las escaleras y dejas
libre el ascensor para quien de
verdad lo necesita...

centice
® ® Ssemes
mejeres

Yo no me paso
de la raya

Porque les ensefias a
tus hijos a esperar el Metro
en un lugar seguro...

centice
® ® ® Semes
mejeres




MIRA BIEN



\ LUCHA CINTRA EL ALCOHOL ILEGAL
COMO POLITICA PUBLICA (2014-2016)

F.rme -—)

no a lo bamba

(MIRA BIEN \

‘- CUIDADO CON CONLO QUE TOMAS _’







ANALISIS: MARCA PAIS
VERSUS TURISMO
RECEPTIVO
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MAPEO DE ACTORES
Y AUDIENCIAS



N\

MAPEO DE ACTORES

Conocer a los actores permite
construir escenarios de
negociacion equitativos

Y relaciones de confianza.

Mapa genérico
de stakeholders

Medio Ambiente

I Administraciones
L&
7

Publicas

Medios de
Comunicacion




\ STAKEHOLDERS - GRUPOS DE INTERES

ITALD PIZZOLANTE NEGRON

Grupos objetivos o audiencias que un
especialista prioriza para emitir un mensaje.

Cada grupo tiene caracteristicas
particulares que son valoradas para elegir Ideatigad ¢ imagen carporativa:
el tono, intencion y canal de la Una estrategia para crecer
comunicacion, segun objetivo del mensaje.

Italo Pizzolante
“Reingenieria del Pensamiento”
Acerca del cambio de enfoque



ANALISIS DE ACTORES

Los ub 15 en A requieren

Una herramienta que supervisian GRADO DE INTERES

minima

permite conocer a los grupos
de interés e influencia en

. ., F.ut B
Una Organ|zaC|On Mirirm o Mantenerlo

Baio Esfuerzin Informadn

Eajo Alto

a2mooT

C D
Alto /\Mantenerlo Stakeholder

Permite formular y poner en dantenerc Stakeholde
marcha estrategias y tomar —
decisiones que satisfagan a
la mayor parte de ellos.




\ ¢, COMO ELABORAR UN MAPA DE ACTORES?

1.- Identifica los grupos de interés. 105 9€ COMunicq

wWe /0y,

. ., (oCones I”r'?fng :
2.- Ubica su relacion con la o° “o,

: L, Gobierng
organizacion (internos y externos).

3.- Se definen y categorizan: ¢Quiénes
son?, ¢ Qué intereses tienen?,
¢, Cuales son sus percepciones?

A
=
==
o
=]
=
o
L")

Op .
fgf,.r-‘; :
.f(jn

4.- Analiza la informacion, establece
nivel de poder de cada actor y
desarrolla estrategias.




N\ ,
CATEGORIZACION

1.- Identifica grupo y area de estudio.

2.- Elabora objetivos de investigacion (¢, Qué se quiere lograr?).
3.- Establece variables e indicadores (Técnicas de investigacion).
Variables cualitativas: Atributos de un fenomeno. Ej: Metas.
Variables cuantitativas: Atributos numeéricos. Ej: Ingresos.

4.- Analisis de Informacion y Conclusiones.

EREARTADIRARREAIAALA 1
RECRPRACRFAIRARREAD AA
AERTRAERFRIAALR$1F R:;

RiE
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FAARERPRACRERIRACREAD AAL
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VARIABLES E INDICADORES

VARIABLE INDICADOR INSTRUMENTO

NUmero de Encuestas
centros de salud

CALIDAD DE
SERVICIO DE Infraestructura Observacion
SALUD

Prestaciones Entrevistas
de salud recibidas

Trato del prestador Observacion / Entrevistas
de salud



SEGMENTACION

1.- Identificacion.- Grupos con necesidades en comun que los diferencia del resto.

2.- Receptividad.- Grupo seleccionado que responde en forma favorable hacia el servicio.
3.- Potencial.- Numero de potenciales usuarios que debe ser suficientemente grande.

4.- Accesibilidad.- Medios para llegar a dichos usuarios.

5.- Estabilidad.- Potenciales usuarios que deben mantenerse o crecer como grupo. '>
4




\ INVESTIGACION y SEGMENTACION

1.- Demografica
Geografia / Socioeconomica [sexo, edad, ingreso, ciclo de vida, clase social,
educacion, ocupacion, origen étnico]

2.- Psicografica

Personalidad [confiado, ambicioso, agresivo, introvertido, etc.] / Estilos de vida
[ver Arellano] / Valores / Por comportamiento [beneficios deseados del producto,
frecuencia de compra, lealtad a la marca] / Socio cultural

GEOGRAFICA DEMOGRAFICA PSICOGRAFICA




NIVELES SOCIO
ECONOMICOS (NSE)
Y ESTILOS DE VIDA



\ Formula NSE APEIM 2014

Unidad de Analisis: El hogar

Variables tomadas del ENAHO
(Encuesta Nacional de Hogares
sobre condiciones de vida y pobreza)

» Grado de instruccion del jefe de hogar.
* Posesion de bienes en el hogar.

* Numero de integrantes del hogar.

* Numero de habitaciones para dormir.

» Material del piso de la vivienda.

» Material del piso de la vivienda.




\ DEFINICIONES Y DISENO MUESTRAL

 Hogar es el conjunto de personas que ocupan --en su totalidad o en parte-- una vivienda,
« comparten las comidas principales y atienden en comun otras necesidades vitales.
« Jefe de hogar e s aquella persona, hombre o mujer, de 15 afios a mas, que aporta
* mas econdémicamente en el hogar o toma decisiones financieras de la familia y vive en el
hogar.
« Ama de casa es la persona de 15 aflos o0 mas, hombre o mujer, que toma decisiones
cotidianas de compra para la administracion del hogar. ‘»
* Nivel Socio Economico de una persona u hogar NO se define solo a partir de sus
Ingresos,
* sino en funcion a un grupo de variables definidas a partir de estudios realizados por APEIM.
« INEI recoge informacion para ENAHO de manera trimestral, con su respectivos factores de
expansion para hogares y poblacion.
« La muestra es probabilistica, de areas, estratificada, multietapica e independiente en
« cada departamento de estudio. En Lima se obtuvieron muestras representativas para la
totalidad del departamento y Lima Metropolitana. El margen de error del total es + 0.5 %,
con un nivel de confianza del 95% y una maxima dispersion (p=g=0.5).




\ NIVELES SOCIO ECONOMICOS

> Anivel nacional ENAHO entrevista a un total de 30,453 hogares distribuidos en los siguientes departamentos.

DEPARTAMENTOS
« Amazonas = Cusco  » - Lambayeque = Pua
"« Ancash = Huancaweica = Lma = Pue
- Apwmac = Husnwo = Lot = SanMamn
. Aqupa = la - MadedeDios = Tena
. Ayacucho = duin s - Moguegua = Tumbes
. Cajamaca = Llalbetad = Pasco = Ucayah

> Se hace la siguiente definicion de urbano y rural:

1. Mayor de 100,000 viviendas

. De 20,001 a 100,000 viviendas
B. De 10.001 a 20,000 viviendas
H_ De 4001 a 10,000 viviendas
5. 401 a 4 000 viviendas
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DISTRIBUCION DE HOGARES (NSE) 2014

LIMA METROPOLITANA

N° HOGARES 2504,581 *
NSE A !4.9
NSEB | 18.8 I
NSE C 40.8 :

NSED

NSEE

APEIM 2014: Data ENAHO 2013
* Estimaciones APEIM segin ENAHO 2013

64.5%

Porcentaje

i 18.8

B2 1.1

c1 251
40.7

c2 15.6
D 26.2 26.2
E 9.4 94




DISTRIBUCION DE HOGARES (NSE) 2014
PERU URBANO

NSE Estrato Porcentaje

l = Al 0.3 ~
NSE A ‘2 N 5a
B1 5.2

NSEB 13.9 ‘ 48.7 % = 13.9
B2 8.7
C1 195

NSEC 32.2 Cc 32.2
Cc2 12.7

NSED D D 30.2 30.2

NSEE E E 211 211

APEIM 2014: Data ENAHO 2013
* Estimaciones APEIM segin ENAHO 2013
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DISTRIBUCION DE HOGARES (NSE) 2014

PERU (URBANO+RURAL)

N° HOGARES 8'005,985*
|
NSE A F
NSE B 10.5 |

NSEC 24.7

NSED

NSEE

APEIM 2014: Data ENAHO 2013
* Estimaciones APEIM segin ENAHO 2013

37.2%|

NSE Estrato Porcentaje

A1 0.3

A 2.0
A2 1.7
B1 39

B 105
B2 6.6
C1 149

Cc 247
Cc2 9.8

D D 246 246

E E 38.2 38.2




\ ESTILOS DE VIDA EN EL PERU

Estilos de Vida 2014 Estilos de Vida Peru 2000 (%)

» Sofisticados Conservadores 205

* Progresistas Tradicionales TR

* Modernas Do —

* Formales / Adaptados - n— = ‘b

» Conservadoras

« Austeros Trabajadores 10.5
Adaptados 8.2

Perfiles no excluyentes entre si, por Afortunados 42

lo que un individuo puede tener Emprendedores 28

caracteristicas de uno o mas perfiles. e S 24

Arellano 2000



\ ESTILOS DE VIDA 2014 - ARELLANO

Estilos de Vida Proactivos Estilos de Vida Reactivos

Ingreso

Modemidad



ESTILOS DE VIDA EN EL PERU

Sofisticados Progresistas



ESTILOS DE VIDA EN EL PERU

Modernas Formales



ESTILOS DE VIDA EN EL PERU

Conservadoras Austeros



NATURALEZA
DEL CONFLICTO



CONFLICTOS




\ CONFLICTO SOCIAL

Proceso social dinamico en el que
dos o0 mas actores interdependientes
perciben que sus intereses se
contraponen (metas o cosmovisiones
iIncompatibles, escasez de recursos,
necesidades basicas insatisfechas e
interferencia del otro para conseguir
sus metas u objetivos), adoptando
acciones que amenazan la
gobernabilidad y/o el orden publico.

Presidencia del Consejo de Ministros
RM-161-2011-PCM




\ NEGOCIACION POLITICA

« ¢Por quéresolver los conflictos?
« ¢ Cudl es lafuente del conflicto?

« Percepciones del Conflicto

Actores
Intereses
Ubicacion
ldeologia
Pertenencia

O O O O O



\ REPORTE DE CONFLICTOS (NOV 2015)

PERU: CONFLICTOS SOCIALES SEGUN REGION, POR ESTADO, NOVIEMBRE 2015

En noviembre de 2015, la mayor mrarciregion = e : 4
cantidad de conflictos sociales se comes o bt - c
ubico en los departamentos de T 5 o & ;
Apurimac (23 casos), Ancash et . oy s .
(22) y Puno (19). e : o x -

(=2 s del P




TIPOS DE CONFLICTOS SOCIALES

PERU: CONFLICTOS SOCIALES SEGUN TIPO, NOVIEMBRE 2015
(Distribucion porcentual)

Los conflictos socioambientales .
Asuntos de gobiemno local
ocuparon el 69,3% (149 casos) 0.3%

del total de conflictos
registrados en el mes.
4.2%
asuntos de gobierno local con — m
9,3% (20 casos) y los conflictos 5
por demarcacion territorial con e

7,0% (15 casos).

Le siguen los conflictos por

Fuente: Defensoria del Puebilo - SIMCO



N\
ALERTA TEMPRANA

El desafio es anticiparnos al conflicto social para que no escale a niveles criticos.




INSTITUCIONALIZAR EL DIALOGO




;. COMO MEDIR EL CONFLICTO?

Elementos objelivos

Elementos subjelivos

@ El recurso langible que esld en dispula.

o Los comportamientos y acciones de las
parfes o aclores contra el olro.

o Los impaclos Yy consecuencias maleriales
de los conflictos sociales.

© El cueslionamiento a la instilucionalidad y la
normalividad.

Los percepciones de las pares o aclores
acerca del oro o sobre cHdmo esidan siendo
afeciados.

L as emociones de las parfes o aclores so-
bre cHomo sienten Yy expresan su insalisfaoc-
cidn.

Lo valoracion e imporfancia que le dan las
paries o aclores al recurso que esida siendo
afeciado.




&

TIPOS DE ACTORES

ACTORES DE LOS CONFLICTOS

Actores en los conflictos sociales
Actores primarios

Aquellos que participan
directamente en el conflicto.

Actores secundarios

Pueden ser grupos que apoyan a
alguna de las partes; instituciones,
organizaciones de la sociedad o
personas vinculadas
indirectamente al conflicto.

Actores terciarios

Personas u organizaciones que por
sus caracteristicas pueden tener
incidencia en el curso del conflicto |




EVOLUCION DEL CONFLICTO

FASE DE LOS CONFLICTOS ACTIVOS
Momentos por los que pasa un conflicto en funcidn al incremento o
disminucion de la violencia y posibilidades de didlogo y entendimiento.

FASE DE CRISIS
Es la expresion pablica de los reclamos a traves

de acciones de violencia contra las fuerzas del FASE DE DESESCALAMIENTO
orden, contra otros agentes del Estado o contra Momento en el que la intensidad de las
FASE DE ESCALAMIENTO particulares. acciones de violencia fisica directa
Momento en el que las relaciones de disminuye, y las relaciones de tensién entre
tension entre las partes en el las partes en el conflicto social se pueden
conflicto social y la intensidad de las Crisis transformar en oportunidades para el
acciones de violencia fisica directa dialogo.

aumentan.

Desescalamiento

FASE TEMPRANA Escalamiento
Momento en que los actores
hacen publica la
incompatibilidad de objetivos,
medidas, posiciones,
intereses, valores o
necesidades existentes.

. FASE DE DIALOGO
Dlalogo Momento en donde se desarrolla un
proceso comunicacional en el que los

actores intercambian informacion,

argumentan, generan opciones,
construyen acuerdos en un espacio
ordenado, igualitario y sujeto a reglas.

)
LATENTE



N\ ,
EVOLUCION DEL CONFLICTO

Convocar al Comité




ANALISIS
TIA MARIA
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FORMATOS
PERIODISTICOS



La prensa debe ser enfrentada como
un cuarto poder. No debemos
subestimar jamas su capacidad de
difusion masiva. Siempre debemos
crear mensajes en formato de noticias
para que podamos seducir a este
gigante hambriento de NOTICIAS.




Mujica sobre Cristina Fernandez: Esta vieja es peor que el tuerto




Un micréfono abierto pilla ala directora de la Agencia Tributaria




Le dieron huevo a Alvaro Uribe Presidente de Colombia




REVOLUCION
FRANCESA

BURGUESES, INSPIRADOS POR
ROUSSEAU, BUSCABAN DERROCAR
A LA REALEZA.




\ REVOLUCION FRANCESA

Burgueses Obreros, campesinos y agricultores




LIBERTAD
IGUALDAD
FRATERNIDAD
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\ REVOLUCION FRANCESA

Burgueses Obreros, campesinos y agricultores




\ PROCESO DEL PERIODISMO TRADICIONAL

FORMATO DE ENTRETENIMIENTO:

Historias
Novelas
Series
Concursos
Utilitarios

NUEVO OBJETIVO:
Adormecer, Entretener (TV y Radio)




\ MEDIOS DE COMUNICACION

« Duefios con intereses privados.
« Un mismo hecho noticioso puede tener titulares completamente distintos.

« Toda investigacion va a tener un interés si es que se saca por los medios.
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RANKING DE LECTORIA RANKING DE LECTORIA POR GRUPOS

DIARIO .
TROME 2,459,025 33.0% “ Cobertura promedio

olo 702,293 9.4%
DEPOR 377,893 5.1% DEPOR 377,893 5.1%
PERD 21 276,071 3,796 EL COMERCIO 228,344 3.1%
EL COMERCIO 228 344 3.1% GESTION 65.261 0.9%
. : PERU 21 276,071 3.7%
EL BOCON 147,833 2.0% TROME 2,459,025 33.0%
EL POPULAR 145,942 2.0% Grupo Epensa 341,902  132%
PUBLIMETRO 136,829 1.8% 010 702,293 9.4%
LIBERO 107,350 1.4% CORREO 175,580 2.4%
LA REPUBLICA 103,906 1.4% L G ELBOCON ___|_____147.833) _______2.0%
SESTION 65,261 0 95¢ Grupo LaRepiblica 119,066  47%
A D <D LA REPUBLICA 103,906 1.4%
EL POPULAR 145,942 2.0%
DIARIO 16 SD sD LIBERO 107,350 1.4%
LA PRIMERA SD sD Otrosdiarios 366216  49%
Ambito: Lima Metropolitana Considera al dltimo periodo Marzo2013-Febrero2014

Considera al dltimo periodo Marzo2013-Febrero2014 Cobertura promedio: Porcentaje de lectores que leen el medio sin considerar repeticidn



PERIODISMO
DIGITAL

LAS BASES DEL NUEVO PERIODISMO



"
:NO HAY UNA | &
SOLA FORMA L —
DE HACER . ‘

PERIODISMOQO?







RA M () N “Internet es un metamedio que aglutina el audio, el
texto y las imagenes. Internet tiene la inmediatez

1 de la radio, la profundidad de contenidos del
SA I—AVE R R IA periddico y el impacto de la imagen televisiva”




EL PERIODISMO DIGITAL
COMIENZA A GANAR
TERRENO CON LA ETAPA
CONOCIDA COMO WEB 2.0.
INTERNET DEJA DE SER UN
REPOSITORIO DE
INFORMACION Y DA NUEVAS
HERRAMIENTAS AL USUARIO
PARA QUE SEA UN
GENERADOR DE
CONTENIDOS, NACEN LOS
BLOGS Y LOS FOROS.



%

¢ COMO ERA EL PEl |ﬁD|sMOi,HfAST‘A
: ESE MOMENTO? |

MR R pem ML PR PSS P P\ P, . P> p
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\ PROCESO DEL PERIODISMO TRADICIONAL

P

Tratamiento

Acontecimiento T Publico
periodistico




\ PROCESO DEL PERIODISMO DIGITAL

Notese que el proceso deja de ser lineal, para convertirse en un ida y vuelta.

Publico: Activo y
participativo

Tratamiento
periodistico:
Hipertextos, tags,
palabras claves,
imagenes,
video...

Acontecimiento:
Abundancia de
informacion
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MULTIMEDIALIDAD

El medio puede integrar en una misma
plataforma diferentes formatos, como texto,
audio, video, graficos, fotografias
animaciones, etc.




\ EJEMPLQO: elcomercio.pe

El medio puede integrar en una misma plataforma diferentes formatos, como
texto, audio, video, graficos, fotografias animaciones, etc.

= 0000 "Parece que no han sabido operar o reparar la rotura de la estructura
Derrumbe en Miraflores: asi quedé y se cayé la pared encima de nuestra casa", dijo el propietario Ronald
vivienda afectada por obra [FOTOS] Lacunza a El Comercio. Ellos tendran que pasar la noche en un hotel

Dos personas quedaron atrapadas en el segundo piso de la casa afectada por demolicion. La mientras se e‘?alﬁa la SituaCién de su ‘i‘&enda'

obra fue paralizada por incumplir normas de seguridad

Por otro lado, la municipalidad de Miraflores paralizé la obra que se
realizaba por no cumplir con las normas de seguridad, higiene y

orden publico.

Vivienda 6 6

Redaccién EC

Una familia pasé un gran susto esta tarde tras el derrumbe de parte de
su vivienda en Miraflores. Dos personas quedaron atrapadas en el
segundo piso durante la emergencia pues se desplomé parte de una
pared y de la escalera exterior.

Notese cOmo en una misma noticia se encuentra texto, imagen y video



\ HIPERTEXTUALIDAD

La posibilidad de acceder a la informacion de
manera multidireccional y no lineal. Permite la
navegacion en el contenido a través de enlaces
relacionados.




\ HIPERTEXTUALIDAD

Un avion de pasajeros de la aerolinea mexicana Aeroméxico con 101
personas abordo se accidenté este martes poco después de despegar del QUiZéS también te interese
Aeropuerto Internacional Guadalupe Victoria, de la ciudad de Durango.

Los intrépidos vuelos de 32 horas para burlar a los japoneses durante la

El gobierno local aseguré que no hay fallecidos y la Secretaria de Salud informo T B T

que 18 lesionados fueron trasladados a los hospitales.

* Las primeras imagenes del accidente de avién en Durango Un fuerte terremoto de magnitud 7,2 sacude el centro y sur de México

El avion accidentado, un Embraer E190, volaba con destino a la Ciudad de México,
con 97 pasajeros y cuatro tripulantes. Los ambiciosos planes de China para construir aviones de transporte
hipersénicos

Medios locales indicaron que el accidente ocurri6 cerca de las 15:00 horas local
(21:00 GMT) de este martes, poco después del despegue de la aeronave del vuelo

AM 2431 Por qué 2017 es el afio mas violento de la historia reciente de México

Los enlaces permiten darle mayor profundidad a la informacion o revisar
contenido relacionado, generando una lectura no lineal.



\ INTERACTIVIDAD

El usuario puede interactuar con el
medio, los autores y el texto, generando
una comunicacion de doble via. Por
ejemplo: comentarios, compartidos, etc.




&

EJEMPLQO: elcomercio.pe

La seccion de comentarios
permite que el usuario se haga
participe de la informacion y
dinamiza la comunicacion.

Todos (1)

Esteban Canto
Hace 3 horas 2 1

Jcomo siempre, la constructora "reparara"” la casa con lo minimo, y sin parecerse a lo que habia,
sin lugar a reclamo. Ya es tiempo que NO se autorice estas demoliciones y excavaciones junto a
casas. Las construcciones nuevas deben tener area de retiro en sus cuatro lados. Basta de
tugurios.

TE PUEDE INTERESAR

JUDICIALES OBRAS

Jordano que acuchillé a policia sera Miraflores: casa se derrumbd y dejé
internado en penal Castro Castro dos personas atrapadas




PERFIL DEL
PERIODISTA DIGITAL



CONOCE Y MANEJA LA MAYORIA DE
HERRAMIENTAS DIGITALES Y SABE
APROVECHARLAS PARA SU LABOR.



ES UN PERIODISTA A TIEMPO COMPLETO,
UN CAZADOR DE NOTICIAS, TENDENCIAS
GLOBALES Y UN GENERADOR DE
PERMANENTE DE CONVERSACIONES.



Debe ser un lider =
de opinion.

Tiene una alta capacidad
. de analisis y reflexion..




COBERTURA DE NOTICIAS:
TRADICIONAL VS DIGITAL



PERIODISTA DIGITAL PERIODISTA TRADICIONAL

» Anuncia cobertura en Twitter. * Sale a cubrir la noticia.
* Periodista cubre la informacion. » Toma apuntes mientras su comparnero toma fotos o
* Manda un adelanto a su redaccion. hace videos.

* Toma fotos y videos Se publica la primera nota. « Lo llaman de la version digital de su medio para que

* Observa, busca y recopila nuevos datos. mande un adelanto y no lo tiene listo.
» Se comunica nuevamente con la redaccion.

B _ N * Redactores web sacan la informacion sobre el hecho.
* Llega a la redaccioén con informacion nueva.

: . . * Periodista llega a redaccion y genera una nota con la
* Coloca la informacidon en Faceook y Twitter.

misma informacion para edicién impresa del dia siguiente.




\ UN CAMBIO DE PARADIGMA

En el periodismo tradicional habia un acceso

‘ > \
limitado a la informacion. El periodismo digital ==
Lty

asume su papel en medio del exceso de
informacion, por ello debe canalizar esa
informacion, curarla y entregar valor agregado al
usuario que ya vive bombardeado por multiples
fuentes de contenido.

0eo

I©
o ¢
o




\ EL USUARIO TAMBIEN CAMBIO

La comunicacion digital es egocéntrica.

“Consumo lo que YO quiero, a la hora que YO quiero,
donde YO quiero y en el formato que YO quiero”.




GENERADOR CONSTANTE DE CONTENIDOS

El medio de comunicacion y el periodista
deja la logica de generar noticias cada 24
horas para convertirse en un proveedor
de informacion 24 horas por dia, 7 dias a
la semana.




N

.,COmMo me convierto en
Periodista Digital?




TIPOS DE CONFLICTOS SOCIALES

Como minimo, deberias tener perfiles
en estas redes sociales:

« Facebook (un fanpage, no un perfil)
 Una cuenta de Twitter
 Una cuenta de Youtube




N\
DOMINA LAS HERRAMIENTAS

Aprende la terminologia,
caracteristicas y funcionalidades
de cada red social.




\

;. COMO COMPARTIR O
PUBLICAR UNA NOTICIA
PARA EL MUNDO DIGITAL?




UTILIZA HASHTAGS

oot ety G UMV G
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ENTRA EN “MODO USUARIO”

No basta con compartir la informacion, es probable
gue muchas otras personas ya lo estén hacienda.

Debes hacerte estas preguntas:

« ¢Queé buscaran los usuarios a partir de este
contenido?

« ¢Que valor agregado le puedo dar?

« ¢CbOmo genero una conversacion sobre este tema?

Twitter y Google Trends pueden ser de gran ayuda
para saber qué estan buscando las personas sobre
determinados temas.




N\

PIENSA EN MULTIMEDIA

El video es el formato mas consumido en la
actualidad. Esto tiene que ver con el acceso a
mejores planes de datos y equipos mas potentes.

Tu texto debe estar enriquecido con material
audiovisual y grafico. Asi brindas una mayor
experiencia al usuario.




OPTIMIZA EL TEXTO

Economiza palabras: las personas
tienen poco tiempo para leer en Internet.

SEO: Tu titular y tu texto debe tener las
palabras que estarian buscando los
usuarios en redes sociales y motores de
busqueda como Google.




EJEMPLO DE REDACCION SEO

Palabra clave: Audios IDL

Titular: Lo que no te contaron sobre los audios de IDL

Bajada: ATIK Press te cuenta los pormenores sobre
cOmo se obtuvieron los ahora famosos audios de IDL



\ GENERA NAVEGACION INTERNA

Tu texto debe estar enlazado con otros
articulos que enriquezcan el contenido.

Asimismo, debes procurar que los
articulos o noticias relacionadas sean de
calidad y relevantes para el usuario.




\ EJEMPLO DE TEXTO OPTIMIZADO

Juan Matute, secretario general de la Federacion Peruana de
Fatbol (FPF), sorprendio al hablar sobre la renovacion de Ricardo
Gareca como técnico de la seleccién, dando a entender que todo

esta bien encaminado y proximo a cristalizarse.

NOTAS RELACIONADAS

Seleccidn peruana: Juan Carlos Oblitas dara
e conferencia en medio de delicado momento de...

Lo que dijo Matute, de manera literal, fue: “Estamos a diez minutos
de cerrar con Gareca’.



CUIDA LA FORMA DE COMPARTIR EN REDES

Elige unaimagen o video de alto impacto
al compartir tu noticia.

Busca la generacion de conversacion
mediante una pregunta o un CTA (Call To
Action o Llamado ala Accidn)




EJEMPLO DE NOTICIA COMPARTIDA EN REDES SOCIALES

_ Dlarlo La Republica
Ut 2h- @

La ONPE indic6 que el cargo de miembro de mesa es irrenunciable. Las
Elecciones 2018 se realizaran el préximo 7 de octubre.

LaRepublica.pe

ONPE: ¢Cuanto es la multa que pagaran los miembros
de mesa que no cumplan con su deber?

La ONPE indicé que ¢l cargo de miembro de mesa es irrenunciable. Las Elecciones
2018 se realizaran el préximo 7 de octubre

LAREPUBLICA.PE



N

HERRAMIENTAS QUE
DEBES CONOCER




N\

FACEBOOK LIVE

Es la herramienta para transmisiones en vivo en
Fanpages y perfiles personales de Facebook.

Tiene la ventaja de avisar a tus contactos o
seguidores que estas transmitiendo en vivo.

¢, Cuando utilizarla?
Antes de activar un streaming (transmission en
vivo) debes analizar si:

 Es noticioso
 Esrelevante
« Estas en una posicion de privilegio

* Look at all of them. Amazing.

, Sam Evans
These penguins are so cute! | just
want to cuddle one.

<9 Shirly Ip
& You must be so cold!




N\

PERISCOPE

Es la herramienta de streaming de Twitter.

¢.,.Cuando utilizarla?
Antes de activar un streaming (transmission
en vivo) debes analizar si:

« Es noticioso
* Es relevante
« Estas en una posicion de privilegio

Q Periscope




GOOGLE TRENDS

Es una herramienta de Google que te permite
conocer las busquedas en tiempo real que
estan realizando los usuarios.

Puedes filtrar los resultados por pais, por
ciudad, por termino y/o categoria.

Google Trends

P




GOOGLE ANALYTICS

Permite monitorear las visitas en tu pagina o blog.

Con la informacion recopilada, puedes determinar
gué contenido es mas interesante para tus
usuarios y como te estan encontrando a fin de
hacerlo mas accessible o visible en tu medio.




\ HOOTSUITE Y BUFFER

' i £ buffer
Son dos herramientas que permiten programar las
publicaciones en redes sociales. Esto es util para tu oo
posicionamiento, permitiendote programar in [ j
contenido relevante que te posicione en = Mw
determinado tema. = s
Buffer tiene una version gratuita. mEm———

Wy -
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SER RELEVANTE




\ QUE DEBES HACER

« Comparte contenido de calidad.

 |dentifica y participa de conversaciones relevantes.

« Plantea preguntas.

« Comparte tu opinion a traves de tus espacios digitales.
Procura que esta tenga un enfogue unico y que brinde
una propuesta de valor.

« Etiquete a lideres de opinion siempre y cuando tengan
relacion con el contenido compartido.




\

BUENAS PRACTICAS




\ PRACTICAS RECOMENDADAS

« Sivolteas una nota o0 mencionas informacion
publicada en otros medios, cita la Fuente enlazando al
medio original.

* Procura utilizar imagenes libres de derechos, si
utilizas imagenes de otros medios, indica su autoria.

* No te fies de publicaciones de terceros, incluso si se
trata de medios importantes. Internet es un campo
gigante de noticias sin confirmar. Puedes tirar abajo tu
reputacion por replicar contenido no verificado.

« Simencionas a una personalidad o marca importante,
etiqueta su cuenta en Twitter o Facebook. Eso
generara mayor atencion.
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\ . QUE DEBERIAS TENER A LA MANO?

« Un smartphone con una camara capaz de grabar a 720p (HD)
como minimo y capturer buenas fotografias.

« Bateria portatil de 8000 mAh para no quedarte sin energia en
medio de una naoticia.

« Plan de internet con redes ilimitadas.

* Redes sociales y acceso a blog instalados en tu equipo.

“La noticia no espera, debes tener todo listo para publicar”
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LA IMPORTANCIA DEL
VOCERO




CUANDO HABLA CON LOS MEDIOS
No lo hace con sus colegas...

Lo hace con el ama de casa....
* Con el chofer del &mnibus...
 Con el mozo del restaurante...
« Con la profesora de escuela...
 Con los escolares...

 Con los empresarios ...




Nunca togue mas de dos temas ni hable off the record.

Enfatice puntos positivos y simplifique mensajes. Sin ideas complejas.
Precise informacion incorrecta si afecta su mensaje central.

No tenga miedo a no responder preguntas. '

Use datos, ejemplos o historias como respaldo.

Enfoque el tema desde la perspectiva de la audiencia.

Cuidado con las frases coloquiales.

No discuta ni interrumpa al entrevistador.




Todo manejo de crisis se puede anticipar. Si los procesos de gestion
publica son claros y funcionan, estos no deberian presentar fallas en su
relacionamiento con el ciudadano, salvo que se nos esté escapando un
problema que no hayamos visto venir en el horizonte.




El vocero es el protagonista de la noticia. Su
objetivo es la instalacion de mensajes y no la
exposicion de la persona.

Debe proyectar una Iimagen positiva de su
representada, a través de mensajes solidos,
verificables, con contenido equilibrado, racional y
emocionalmente.

Ser el protagonista NO es estar en todas, sino

saber donde y cuando estar.




El vocero es el protagonista de la noticia. Su objetivo es la instalacion de
mensajes y no la exposicion de la persona.

Debe proyectar una imagen positiva de su representada, a través de
mensajes solidos, verificables, con contenido equilibrado, racional y
emocionalmente.

Ser el protagonista NO es estar en todas, sino saber donde y cuando estar.
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LA IMPORTANCIA DEL
VOCERO




\ EL LENGUAJE NO VERBAL

« Sabias que el 90% de la opinidon sobre una
persona se forma en los primeros 90
segundos de contacto?

* Provocando aceptacion o rechazo, respeto o
desvalorizacion, confianza o desconfianza.

La primera impresion cuenta




\ PARA UNA COMUNICACION EFECTIVA...

Intervienen tres factores:

« Contenido del mensaje
* Lenguaje corporal
» Tono de voz

Fuente: Dr. Albert Mehrabian




\ PARA UNA COMUNICACION EFECTIVA...

Tono de voz

Contenido

¢

5 5% ~———  Lenguaje corporal
_) 70




\ LA COMUNICACION

Una inseguridad en el contenido influye
rapidamente en:

« Ellenguaje corporal

« Tono de voz

« Falta de aire

* Quiebre en la voz

e S0Nnrojos

« Temblor

* Incomodidad corporal

Se genera interferencias en la comunicacion
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EL LENGUAJE CORPORAL

i Cabeza y gestos i -
La postura Las piernas Hombros, e Iaycgra La mirada La aparie
brazosy fisica

manos ' \
>




\ EL LENGUAJE CORPORAL

« Las miradas nos revelan si lo que decimos es cierto o no, si estamos inventando
algo o estamos tratando de recordarlo, si estamos reflexionando, prestando
atencion o no.

 Laboca nos dice si estamos relajados 0 nerviosos, 0 si hay algo que no nos gusta ‘
o desaprobamos.

« Los movimientos de cabeza pueden significar acuerdo, desacuerdo, atencion,
superioridad, sumision y orgullo entre otros.

« La posicion de nuestros brazos pueden significar, defensa y proteccion,
inseguridad, nervios, confianza y autoridad.



Tristeza

{3 Parpado superior bajo

*-{@ Pérdida de enfoque ocular

@ Ambas esquinas de los
labios ligeramente
inclinadas hacia
abajo.

Miedo

-{1) Cejas bajas y juntas

@ Parpado superior elevado

@'Pérpado inferior tenso

{@ Labios ligeramente
estirados

Sorpresa

Solo dura un segundo

- Cejas elevadas

R {2 Ojos abiertos

-{3@ Boca abierta

Ira

@ Cejas bajas y juntas

penbane

-2 Ojos brillantes

-{@) Labios apretados




) ¢ QUE COMUNICAN LOS GESTOS?

« Taparse o tocarse la boca: puede significar un intento de ocultar algo. Si se realiza
mientras se escucha puede ser la sefial de que esa persona cree que se le esta
ocultando algo.

« Frotarse un 0jo: es un intento de blogquear lo que se ve para no tener que mirar a la
cara a la persona a la que se miente

« Tocarse la oreja: es la representacion inconsciente del deseo de bloquear las
palabras que se oyen. Si tu interlocutor lo realiza mientras hablas puede significar que
desea que dejes de hablar.

 Llevarse un dedo o algo ala boca: significa inseguridad o necesidad de
tranquilizarse, en una expresion inconsciente de volver a la seguridad de la madre.




\ POSICIONES DE LA CABEZA

« Levantar la cabezay proyectar la barbilla hacia
adelante: un signo que pretende comunicar
expresamente agresividad y poder.

« Asentir con la cabeza: se trata de un gesto de
sumision contagioso que puede transmitir
sensaciones positivas. Comunica interés y acuerdo,
pero si se hace varias veces muy rapido puede
comunicar que ya se ha escuchado bastante.

« Ladear la cabeza: es una sefial de sumision al
dejar expuesta la garganta. Si lo realizas al
escuchar mientras asientes, lograras aumentar la
confianza de tu interlocutor hacia ti.




\ LA MIRADA'Y LA SONRISA

« Levantar las cejas: es un saludo social que implica ausencia
de miedo y agrado. Hazlo frente personas a las que quieras
gustar.

« Pestafear repetitivamente: es otra forma de intentar bloquear
la vision de la persona gue tienes enfrente, ya sea por
aburrimiento o desconfianza.

« Mirar hacia los lados: otra manera de expresar aburrimiento,
porque de forma inconsciente estas buscando vias de escape.

 Lasonrisa natural es la que produce arrugas junto a los ojos,
eleva las mejillas y desciende levemente las cejas.

« En unasonrisa falsa el lado izquierdo de la boca suele
elevarse mas debido a que la parte del cerebro mas
especializada en las emociones esta en el hemisferio derecho,
el cual controla principalmente la parte izquierda del cuerpo.




\ LA POSTURA

 Cruzar los brazos: muestra desacuerdo y rechazo. Evita
hacerlo a no ser que precisamente quieras enviar este
mensaje a los demas. Las mujeres suelen hacerlo en
presencia de hombres que les parecen demasiado
agresivos.

 Cruzar un solo brazo por delante para sujetar el otro
brazo: denota falta de confianza en uno mismo al necesitar
sentirse abrazado.

* Unir las manos por delante: en los hombres proporciona
sensacion de seguridad en situaciones en gue se
experimenta vulnerabilidad.

« Unir las manos por detras de la espalda: demuestra
confianza y ausencia de miedo al dejar expuestos puntos
debiles como el estbmago, garganta y entrepierna. Puede
ser util adoptar esta postura en situaciones de inseguridad
para intentar ganar confianza.




LA POSTURA

Prepotencia Timidez Inseguridad
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VESTIMENTA Yy MAQUILLAJE

« Tu vestimenta comunica.
Las reacciones de las personas a tu imagen pueden decirte lo que necesitas
saber para entender si tu imagen esta trabajando para ti o contra ti.

Mirate en forma objetiva con un tipico atuendo que uses. ¢,Lo que ves encaja
dentro de tus metas personales y corporativas?




\ COLORES

 Lostonos azulados, oscuros o amarronados siempre, o0 al
menos en la gran mayoria de los casos, sirven para todo.

« Elazul es el color caracteristico de los eventos diplomaticos y
politicos, ya que es un color que transmite poder.

 Elrojo es untono que causa impacto, es agresivo, por lo que
no es recomendable para una entrevista laboral.

« Elverde transmite esperanza y sosiego. Es un color
refrescante y relajante. Si lo combinamos con el negro, se
consigue un aspecto muy elegante.

« El amarillo inspira una amplitud de emociones, alegria,
esperanza, decadencia y celos. Si se va a usar en situaciones
laborales, es conveniente hacerlo en pequeinas dosis.




\ TRAJES - VESTIMENTA CASUAL ELEGANTE

Beige Gris Azul Negro
Marino




\ TRAJES - VESTIMENTAL CASUAL ELEGANTE




\ VESTIMENTA QUE NO SE SUGIERE UTILIZAR




\ ACCESORIOS QUE NO SE SUGIEREN UTILIZAR

SN
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CABELLOy MAQUILLAJE



ESTRATEGIA
DIGITAL
LA LEY COCA COLA






\ Plan Estratégico de Comunicacion
Esquema de Presentacion

« Analisis del contexto: Evaluacion y Analisis de la coyuntura a nivel de los principales
stakeholders.

* Objetivos de Gestion (Organizacion)

* Objetivos de Comunicacion

« Mapeo de Publicos y priorizacion de los mismos (prioritarios y secundarios) a los que
idealmente habria que dirigirse para alcanzar las metas planteadas.

 Mensajes basicos e ideas que habria que transmitir a cada publico objetivo.

« Lineas de Accion para alcanzar los objetivos (plano estratégico).

« Acciones concretas que habria que realizar a corto, medio y largo plazo (plano tactico).
Se sugiere trabajar con la metodologia del DIRCOM (Acciones distinguidas al nivel de la
comunicacion mercadoldgica, institucional y organizacional).

« Plazos estimados (Cronograma, Presupuestos e Indicadores).




PARQUES
DE LIMA
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VIVIENDA
SOCIAL



\\ PROGRAMAS DE VIVIENDA SOCIALY
MEJORAMIENTO DE BARRIOS (2002-2005)
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mibarrio:

LAS CALLE DE

2= crédito
.-ﬁfﬁ"’ﬁ_ Q MIVIVIENDA’
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Estructura segun NSE n n n n ﬂ Ta/también puedes [ LI IEPEIN
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Comercial
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Los peruanos Si podemos
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SODEXO PERU
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r Sodexo en el mundo esta en:
o lleva la comida | B oo

Sodex
evruana a (a vresa

continentes

EUROPA 80 paises j
ASIA

Cuenta con: \
el ‘ E i — 380.000 empleados

50 millones
de personas
satisfechas

Sodexo en el Pera

| 2.800 empleados _
en todas las - =
regiones. 3 Convenio histovico pava

la gastronomia peruana

40.000 personas ) .
atendidas diariamente. Sodexo y APEGA se ponen

2 -
_ ; de acuevdo pava: /
100.000 raciones de Y 95

comidas servidas T = 2 . ® Promover la gastronomia regional,

diariamente. ; A s identificando festivales gastronémicos
’ 3 tiche( al interior del pais que puedan :: 3C|5e cada
: /4 and I/ J vincularse a civcuitos tuvisticos con I F:iers??das
Mas de 70 clientes e potencial de expovtacion. en el mundo es atendida

or Sodexo
corporativos en 120 P

establecimientos. § f : e ® Promover nuestra gastronomia a
) ) = Odexo nivel rmundial, de tal vnanera que

los SO millones de comensales de

Sodexo en el mundo encuentren

= I 4
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Sodexo nmejora = Bt i Foa T Beaisitn e Cor e liess OF Pacterr ot El cebiche
su calidad de vida de la gastronowia peruana a S artts bt e

preferido por los

En Sodexo creemos firmemente que la nivel vaundial. extranjeros

calidad de vida diaria contribuye al
progreso de los individuos y al

desempeno de las organizaciones Nuestr SOCiO Sodexo _ofreco s_oluciones de s_ervicios
3 estrategico de negocios y organiza- en las instalaciones de sus clientes,
N \ | / / ciones, para crear y entregar tales como: o
N // soluciones de servicios para e
~ —— Ia calidad de vida que mejoren Mantencion de
e —— el desarrollo de nuestros cliente —— centros de datos
— = Servicios de en campamentos
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Administracion
de edificios
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PERU: PASION POR
LA COMIDA (2009)



Primeros platos de comida Peruana, seleccionados por Sodexo y Apega
para servirse en 80 paises del mundo
[DDASSIONN for Sod esta pr

en 80 paises del mundo:

ol
by sodexo

380 mil

w3
Chupe de camarones "5 -x}') empleados

50 millones
de personas
satisfechas

Seco de res

SALTADOS

Se inicia la internacionalizacion
de Ia Gastronomia Peruana. Inglaterra

Espana

omo saltado
s ' 100,000 menus

servidos diariamente

Tallarin saltado

Francia >
Ceviche ve

Tallarin saltado

criollo v tariano
Escabeche SOPAS
ERVIDOS

E.E.U.U.

HORNO

E'3 e ® Pollo a la brasa
sodex<o , . Ao oot

Sodexo, empresa lider mundial en servicios
de calidad de vida diaria, esta presente en el
mundo en 80 paises y cuenta con 380 mil

Colombia

y SO de p
atendidas diariamente.

> Ceviche

la de la
la g 3 Brasil POSTRES
5 : » e B —
* J S iro de li e
la g como g uSsp mefia de las recetas
en los de Chile .
eventos del mundo. 1) Se grabd a manera de capacitaciéon 23
recetas en formato HD.
Argentina 2) El material grabado se presenta en dos

Suspiro limefa 2 . k V- i
OV El cual es enviado a los chefs
ejecutivos de cada uno de los paises

1 fase mencionados, Junto a una pequena

introduccién de la gastronomia Peruana.
(o)
Apega, la Sociedad Peruana de 60/3 Hermes: Cada video es colgado

Gastronomia, ha logrado reunir a los - - mediante un link en nuestra plataforma
o e e B et rowoaddo S | PASTA OF AN AMARILLO b Wemeda Tiermes, 1a misms  que
peruana y cocinar un menu de actividades potencial de Sodexo Considerando que la principal base de la comida Peruana es el aji, 8jo o Lae ANGARILA contiene todas las ofertas desarrolladas a
que la de ylacebolla, y que alguno de estos insumos no se pueden adquirir en nivel mundial por el grupo Sodexo.
nuestra comida, poniendo en valor las = diversos paises del mundo, hemos seleccionado proveedores como @ BASE CRIOLLA Dichas recetas sirven como

' - Sur, Exporty que cuentan con bases como: @ BASE NORTENA herramienta de capacitacion a los chefs

el papel

i egi Y
del productor en la a de cada pais.







EL DOLOR AJENO
TAMBIEN DUELE

Pastillas

contra el dolor |
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